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DISCRIMINAÇÃO NO VAREJO: MAXIMIZANDO GANHOS NA LIQUIDAÇÃO 
 
Lauro Barillari Luck de Castro1 
 
RESUMO: O artigo apresenta a discriminação de preços aplicada às organizações de 
varejo, que consiste na prática de cobrar preços diferentes de clientes diferentes para 
produtos similares ou mesmo produto. Desenvolve-se o tema com base em três 
diferentes casos, onde aplica-se a cada um deles a liquidação com e sem o uso da 
discriminação de preços. Os resultados são analisados, destacando-se vantagens 
econômicas da técnica aliada ao processo de liquidação. A expressiva diferença entre 
os ganhos, em cada caso, reforça ao leitor a importância da discriminação de preços 
na estratégia de gestão do varejo, que mostra ser mais efetiva para a obtenção de 
ganhos adicionais, via captura do excedente do consumidor, conforme disposto na 
literatura econômica. 
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PRICE DISCRIMINATIONIM RETAIL: MAXIMIZING GAINS IN SALE 
ABSTRACT: This article presents a study of Price Discrimination applied to retail 
organizations, an approach which consists of the practice of charging different prices to 
different customers for the same or similar products. This paper develops this theme 
based on three different cases, which applies to each settlement with and without the 
use of Price Discrimination. The results are analyzed, highlighting economic 
advantages of the techniques combined with the settlement process. Through the 
significant difference between the gains, in each case, the reader can recognize the 
importance of price discrimination strategy in retail management, which is shown to be 
more effective for obtaining additional gains via the capture of the consumer surplus, 
as established in the economics literature. 
 
Keywords: Sale. Price discrimination. Mark down. 
 
 
 
 
 
 
                                                             
1 Mestre em Economia com especializações em Logística, Finanças, Matemática e Gestão 
Industrial, pela COPPE/UFRJ. Consultor em Logística. Atua como professor de Planejamento 
na Fundação Oswaldo Cruz (desde 2004) e de graduação e pós-graduação na UNIABEU. 
lauroluck@gmail.com 
284 
 
 
                 Revista  UNIABEU  Belford Roxo   V.7  Número 17  setembro- dezembro de 2014 
 
 
1 INTRODUÇÃO 
O processo de formação de estoques no varejo compreende três 
etapas básicas: formação (aquisição), manutenção e controle (gestão) e 
liquidação (desinvestimento). A liquidação significa o conjunto de ações que 
favorecem as vendas dos produtos, aumentando o giro do estoque. Não se 
trata de uma ação pontual, mas sim um processo que visa à maximização do 
dinheiro investido em estoques, apoiado pelo planejamento e gestão de 
remarcações nos preços. As perguntas chave para serem respondidas no 
plano da liquidação são: Quais produtos devem ser remarcados? Em quais 
momentos? Quantidades e preços? 
O objetivo de ganhar dinheiro na liquidação contrasta com usuais 
mensagens de marketing, como ‘queima total’ e ‘preços de fábrica’, que nos 
podem levar ao entendimento equivocado de ‘ponta de estoque’ e ‘prejuízo’. 
Sob a ótica comercial, estas mensagens cumprem o seu papel de atrair 
compradores, porém, é preciso enxergar a liquidação como uma oportunidade 
de negócio e, para isso, conhecer as técnicas utilizadas neste processo. Uma 
delas é a discriminação de preço, prática de cobrar preços diferentes de 
clientes diferentes para produtos similares ou mesmo produto, abordada neste 
artigo. 
A discriminação de preço tem como objetivo central maximizar o 
ganho. Para o lojista, o ideal seria cobrar de cada cliente o preço máximo que 
estivesse disposto a pagar por unidade, entretanto vejamos que não é tão 
simples. (PINDYCK, p.369, 2002). 
O ponto de partida para planejar uma liquidação é a determinação 
do preço de equilíbrio, ou seja, o valor do produto resultante da soma dos 
custos com a margem de retorno sobre o capital, que possibilita vender todas 
as unidades do estoque. O equilíbrio é teórico, ocorrendo quando a quantidade 
demandada pelos clientes de um produto é igual à ofertada pelos lojistas, como 
ilustra a figura 1; e que, tanto um, quanto o outro, saem satisfeitos da 
negociação (NEVES E VICECONTI, p.31, 2013). No entanto, é natural que o 
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lojista queira sempre cobrar um preço maior, para ganhar mais, e o cliente 
queira sempre pagar um preço mais baixo; com isso, a diferença entre o valor 
negociado e o preço de equilíbrio é chamada de ganhos extraordinários ou 
excedentes. Quando esta diferença é para cima, favorece o lojista; para baixo, 
o cliente.  
Figura 1 – Preço de Equilíbrio 
 
Fonte: adaptado de Gujarati, p. 21, 2002. 
 
Em uma negociação, na maioria das vezes, o indivíduo desconhece 
o limite e a disponibilidade do outro, ou ainda, quantas unidades de dinheiro o 
outro pode pagar a mais, no caso do cliente, ou reduzir o preço, no caso do 
vendedor. Esta assimetria de informações é a ‘alma’ da negociação. 
Sabe-se, como certo, que alguns grupos de consumidores podem e 
pagam mais caro do que outros pelo mesmo produto em condições especiais. 
Estes são atraídos pela exclusividade no lançamento, status de um produto 
premium e uma série de vantagens que elevam o valor percebido do produto. 
Outros grupos esperam o momento mais adequado para consumir, de acordo 
com suas necessidades, disponibilidades e restrições orçamentárias, mas são 
igualmente importantes para o lojista. Partindo da coexistência de diversos 
grupos de consumidores e do interesse do investidor em obter o máximo 
retorno sobre o capital investido, discriminar o preço pelo perfil de cada grupo, 
ou região, é melhor do que não discriminar (PINDYCK, 2002).  
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2 ESTUDO DE CASO 
Para visualização de como a estratégia de vendas pode ser 
desdobrada em ganhos extraordinários, na prática, analisemos três casos nos 
quais um lote de 1000 saias é comprado por uma loja de grife, para revenda no 
verão, período de novembro a fevereiro. A aplicação a seguir possui enfoque 
qualitativo e tem como marco teórico central a Discriminação de Preços, 
conteúdo englobado pelo processo de determinação de preços e poder de 
mercado, tópicos dispostos na literatura econômica (SAMPIERI, p.52, 2006). 
Em todos os casos, calcula-se o custo, o preço de equilíbrio, e por 
fim, as saias são transferidas do estoque para a loja, iniciando-se a venda. A 
diferença entre eles é que, no primeiro, o lote é enviado para a loja e colocado 
integralmente à venda, ao preço de equilíbrio. No segundo, trata-se da mesma 
estratégia, porém com necessidade de liquidar o excesso de estoque não 
vendido, ao se aproximar do fim da estação. E o terceiro, envolve a aplicação 
da discriminação de preço com planejamento das remarcações de preço para 
baixo (mark downs), de forma progressiva. 
Após identificação dos custos, demanda e definição da margem de 
remuneração do capital, calculou-se para cada unidade da saia o custo de 12 
Reais e o preço de equilíbrio de 30 Reais. Com base nestes dois valores, 
estabeleceu-se como meta de receita e ganho os valores de 30 mil e 18 mil 
reais, respectivamente.  
O conceito de receita utilizado é a quantidade vendida multiplicada 
pelo preço unitário do produto; e, o de margem, ou ganho, para fins de 
simplificação, é o resultado da subtração da receita pelos custos (GITMAN, 
p.42, 2001).   
No primeiro caso, cada saia foi colocada à venda por 30 Reais. A 
tabela 1 mostra que, após vender todo o estoque, a receita obtida pela 
multiplicação da quantidade vendida e do preço foi de 30 mil Reais, com uma 
margem de ganho de 18 mil Reais, diferença entre a receita total e o custo total 
(GITMAN, p.114, 2001). Considerando um produto de aceitação no mercado, 
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no preço de equilíbrio, ele conseguiu revender todas as 1000 unidades 
adquiridas. 
Tabela 1 – Estratégia sem discriminação de preço 
 
Fonte: próprio autor 
Embora, a meta de rentabilidade atingida, não houve maximização 
do ganho. Uma característica importante a ser observada, neste caso, é que 
quando todos os compradores pagam o mesmo preço, o lojista deixa de ganhar 
mais dinheiro daqueles que estariam dispostos a pagar valores acima, caso 
fossem oferecidos. Estas pessoas, provavelmente, voltaram para casa com o 
produto e dinheiro no bolso, contrariando as expectativas. 
A tabela 2 apresenta o balanço do segundo caso, onde o lojista, 
assim como no anterior, colocou todas as peças a venda. A diferença foi que 
ao se aproximar do fim da estação, o estoque não havia sido todo vendido, 
restando 400 saias. Com o objetivo de liquidar esta quantidade e aproveitar a 
temporada de liquidações, o lojista remarcou o restante das peças de 30 para 
17,90 Reais. 
Tabela 2 – Sem discriminação de preço, com mark down ao final da estação.
 
Fonte: próprio autor 
Mês
Qtd transferida 
p/ Loja
Preço de 
Venda
Mark Down Receita Custo Margem (Ganho)
nov 1000
dez
jan
fev
Total 30.000,00R$   12.000,00R$   18.000,00R$         
30,00R$           30.000,00R$   12.000,00R$   18.000,00R$         
Mês
Qtd transferida 
p/ Loja
Preço de 
Venda
Mark Down Receita Custo Margem (Ganho)
nov 600
dez
jan 400
fev
Total 25.160,00R$   12.000,00R$   13.160,00R$         
17,90R$           7.160,00R$     4.800,00R$     2.360,00R$           
30,00R$           18.000,00R$   7.200,00R$     10.800,00R$         
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A linha do total, na tabela 2, mostra que, após as vendas, a receita 
obtida foi de 25,16 mil e o ganho de 13,16 mil, abaixo das metas de 30 e 18 
mil, respectivamente. A única hipótese válida para que o estoque não tenha 
sido todo vendido ao preço de equilíbrio é a de que o cálculo do preço estava 
errado para este caso, ou seja, em algum ponto abaixo deste preço, o lojista 
venderia tudo, considerando como produto de grande aceitação em um 
mercado de concorrência. Reconhece-se que o cálculo deste preço não é tão 
simples por se tratar de um ponto teórico, entretanto houve erro no 
planejamento da liquidação. A opção por não discriminar preços por tipo de 
consumidores, remarcando os valores de forma progressiva, ao longo da 
estação, reduziu a margem de retorno e elevou o risco de sobra de estoque e 
custos financeiros desnecessários. 
Vejamos agora o terceiro exemplo, cujos resultados, resumidos na 
tabela 3, diferem-se, principalmente, pela aplicação da discriminação de preço. 
O lojista, ao comprar o lote de 1000 saias, realizou a revenda de 
forma planejada. Para isso, colocou a venda na loja somente 100 saias ao 
preço de 100 Reais, aproveitando o lançamento da coleção de verão, num 
evento, onde seus clientes de maior poder aquisitivo foram todos convidados. 
Esta quantidade foi vendida aqueles dispostos a pagar mais pela exclusividade.  
No mês seguinte, realizou-se o primeiro markdown no preço das 
saias, reduzido para 70 Reais. Com isso, mais 200 unidades foram transferidas 
do estoque para loja e colocadas à venda. Após o esgotamento desta 
quantidade, iniciou-se a terceira etapa, acompanhada por novo markdown, 
reduzindo o preço para 30 Reais e a transferência de mais 300 saias. Ao atingir 
este patamar de preço, tecnicamente em equilíbrio, o lojista, com o objetivo de 
alavancar as vendas, comunicou a todos os clientes o início de ‘grande 
liquidação’.  
Ao preço de equilíbrio esperava-se que todos pudessem adquirir o 
produto e o lojista tivesse o retorno desejado. No entanto, na estratégia com 
discriminação de preço, as vendas ocorrem por etapas e das 1000 unidades 
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compradas para revenda, somente 600 foram transferidas para a loja, restando 
ainda 400 unidades em estoque.  
Alinhado à estratégia, o lojista decidiu aproveitar a temporada de 
liquidações do fim do verão, criada pelo comércio local, para lançar uma ‘mega’ 
‘queima de estoque’, colocando o restante a venda, ao preço de 17,90 Reais 
cada unidade. A intenção foi liquidar todo o estoque, porém sem riscos, tendo 
em vista que a meta de ganho no valor de 18 mil Reais já havia sido atingida 
no segundo mês. O foco gerencial voltou-se para a maximização dos ganhos.  
Comparando o resultado obtido com os dos casos anteriores, 
observa-se, neste último, uma melhor performance. Embora 60% do estoque 
vendido até janeiro, o lojista havia acumulado com a venda das saias uma 
receita de 33 mil Reais e um ganho de 25,8 mil Reais, representando um 
resultado parcial de 43% e 96% superior ao obtido no primeiro e segundo caso, 
respectivamente.  
Tabela 3 – Estratégia com discriminação de preço 
 
Fonte: próprio autor 
3 ANÁLISE DOS DADOS 
A tabela 4 mostra o resumo dos resultados de todos os casos, ao 
término do verão.  Nos dois primeiros não houve aplicação da discriminação de 
preço. No segundo, em particular, a liquidação contingencial, sem 
planejamento, reduziu bastante o ganho. Percebe-se que, embora o primeiro 
permita auferir o resultado desejado, somente o terceiro maximiza o ganho ou 
fornece o maior retorno sobre o capital investido em estoque. 
Mês
Qtd transferida 
p/ Loja
Preço de 
Venda
Mark Down Receita Custo Margem (Ganho)
nov 100 100,00R$        10.000,00R$   1.200,00R$     8.800,00R$           
dez 200 70,00R$           -30% 14.000,00R$   2.400,00R$     11.600,00R$         
jan 300 30,00R$           -57% 9.000,00R$     3.600,00R$     5.400,00R$           
fev 400 17,90R$           -40% 7.160,00R$     4.800,00R$     2.360,00R$           
Total 40.160,00R$   12.000,00R$   28.160,00R$         
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Tabela 4 – Comparação da performance dos ganhos nos três casos 
 
Fonte: próprio autor 
A estratégia da discriminação de preço, no terceiro caso, resultou 
em uma receita de 40,16 mil Reais e um ganho de 28,16 mil Reais, 34% e 56% 
superiores à meta, respectivamente.  No primeiro, ocorreu a melhor das 
hipóteses: estoque todo vendido, permitindo o lojista obter o ganho esperado 
de 18 mil Reais. Observou-se, entretanto, que a utilização indiscriminada de 
preço único para todos os consumidores não permitiu a captura do excedente 
do consumidor, o que maximizaria o ganho. No segundo caso, aplicou-se a 
mesma estratégia do primeiro, porém em cenário distinto, onde o estoque não 
foi todo vendido ao preço fixado, gerando necessidade de uma remarcação ao 
final da estação. O ganho obtido foi 26% abaixo do primeiro caso, e 53% 
abaixo do terceiro, onde se aplicou a discriminação de preço. O fraco 
desempenho pode ser explicado, em parte, pela ausência de planejamento e 
gestão das remarcações dos preços, atividades inerentes ao processo de 
liquidação.  
 4 CONCLUSÃO 
A expressiva diferença entre os ganhos, em cada exemplo deste 
artigo, reforça a importância da discriminação de preço na estratégia de 
liquidação do varejo. A técnica comprovou ser mais efetiva para a obtenção de 
ganhos adicionais por meio da captura do excedente do consumidor. A 
literatura econômica sobre discriminação de preço define excedente do 
consumidor como a diferença positiva entre o preço máximo que um 
consumidor estava disposto a pagar pelo produto (preço de reserva) e o preço 
de equilíbrio (PINDYCK, 2002). 
Caso Receita Custo
Margem 
(Ganho)
Receita: 
Performance 
X Meta
Ganho: 
Performance 
X Meta
1 - SEM DISCRIMINAÇÃO DE PREÇO (META) 30.000,00R$       12.000,00R$  18.000,00R$  
2 - SEM DISCRIMINAÇÃO DE PREÇO 25.160,00R$       12.000,00R$  13.160,00R$  -16% -27%
3 - COM DISCRIMINAÇÃO DE PREÇO 40.160,00R$       12.000,00R$  28.160,00R$  34% 56%
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Embora este artigo destaque vantagens econômicas da 
discriminação de preço aliada ao processo de liquidação, cabe ressaltar que 
para obtenção de ganhos extraordinários é necessário contar com eficientes 
campanhas de marketing e modelos maduros de aquisição e gestão de 
estoques. 
Quanto ao modelo de aquisição, o termo popular ‘comprar bem’, por 
exemplo, deve reunir um conjunto de virtudes, tais como: antever demandas 
por meio da conectividade com o mercado e clientes, negociar preço (custo) e 
prazos estendidos, adquirir ou criar identidade dos produtos por meio da 
ancoragem em eventos, tendências e outros produtos de sucesso, adquirir 
produtos em fase de crescimento quanto ao ciclo de vida, ter cuidado com as 
armadilhas das demandas-relâmpago e buscar sempre aumentar o valor 
percebido pela diferenciação.   
Quanto à gestão de estoques, um conceito importante é o de 
estoques ‘inteligentes’, definidos como aqueles capazes de financiar capital de 
giro. Para mantê-los, o empresário precisa estar atento à gestão de valor, 
rentabilidade, representatividade de cada produto, validade (operacional, 
tecnológica, comercial) e ciclo financeiro (BALLOU, p.271-277, 2006).  
Espera-se que os exemplos abordados neste artigo contribuam para 
o desenvolvimento do comércio. A preocupação com o estudo e a melhoria 
contínua do processo de formação dos estoques retoma a cena do varejo como 
oportunidade de ganhar mais dinheiro e se fortalecer em um momento crucial, 
caracterizado pelo crescimento das redes nacionais e ameaça da entrada de 
grandes redes internacionais no mercado brasileiro (SEBRAE, 2012; 
DELOITTE, 2012). 
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